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El estudio en análisis responde como tema “Impacto del Marketing Digital en el 
Comercio Electrónico en una empresa de Servicio Turístico de Lima Metropolitana”, el 
mismo que busca determinar, el impacto del marketing digital, en una empresa de 
Turismo, para captar compras a través, de su canal digital, con el fin de obtener un 
comercio electrónico alto, que le permita generar ganancias, reducir costos y mejorar 
su imagen y posicionamiento dentro del canal digital, fortaleciendo el mismo dentro del 
mercado nacional e internacional.  
 
El estudio en cuestión, es de tipo aplicativa, con un nivel de investigación 
descriptivo correlacional, al aplicar dos variables. Para la investigación cuantitativa se 
utiliza la técnica de la encuesta, cuyo instrumento de aplicación utilizado es un 
cuestionario cerrado con escala Likert, de veinticuatro preguntas, aplicada a una 
muestra de 82 clientes. De igual manera, para la recolección de los datos cualitativos, 
se aplica como técnica, la entrevista semi - estructurada siendo el instrumento de 
puente para la recolección de datos el guion de preguntas abiertas, las mismas que 
fueron aplicadas al gerente general de la empresa South Pacific Travel S.A.C. -persona 
encargada de las gestiones de marketing digital y/o comercio electrónico dentro de la 
empresa. 
 
Como resultado se obtuvo, que el marketing digital impacta en un escenario 
optimista, frente al comercio electrónico en la empresa de servicio turístico ubicada en 
Lima metropolitana, influyendo en la reducción de costos, el aumento de ganancias y 







The present work named “Impact of Digital Marketing on Electronic Commerce in a Tourism 
Service company of Lima Metropolitana”, aims to determine the impact that digital 
marketing has within a Tourism company to obtain purchases through its digital channel, 
obtaining a high electronic commerce, which allows it to generate profits, reduce costs and 
expand its presence within the digital channel, strengthening its positioning in the national 
and international market. 
This research is of an applicative type with a level of correlational research due to the 
presence of two variables, for the quantitative investigation a questionnaire with a Likert 
scale of twenty-fourth questions was applied to a sample of eighty two customers. Similarly, 
for the collection of qualitative data, a semi-structured interview were used as an instrument, 
applied to the manager of the South Pacific Travel S.A.C. company in charge of digital 
marketing and / or electronic commerce within the company. 
As a result, it was obtained that digital marketing impacts positively against electronic 
commerce within a tourist service company within metropolitan Lima, in the same way it 
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El comercio por Internet, se ha convertido en el canal más importante para generar 
espacios de mercado, así como también, realizar negocios en todo el mundo. Su gran 
desarrollo, avizora a la introducción de nuevos beneficios para los consumidores y las 
empresas. En principio, el e-commerce, era utilizado sólo para la transacción de bienes 
tangibles, en la actualidad, las empresas de servicios han ingresado a este mercado 
logrando el crecimiento en sus ventas. Sin embargo, para lograr el comercio electrónico se 
necesita emplear, un buen planeamiento de marketing, que permita a la empresa atraer a 
su público objetivo, hacia su sitio web y que a través de este canal puedan adquirir uno o 
más productos distribuidos por una empresa turística en la ciudad de Lima. 
En el primer capítulo, se describe estructuradamente, el marco teórico tomando en 
cuenta investigaciones nacionales e internacionales, que se hayan realizado, acerca del 
tema de investigación, para tomar como referencia las técnicas y procedimientos llevados 
a cabo en determinados casos, tomando en cuenta los instrumentos utilizados y el análisis 
de la muestra extraída de sus trabajos. Así mismo, se expone los conceptos teóricos de 
las dimensiones e indicadores asociados a este trabajo, permitiendo entender y 
comprender el tema. 
En el segundo capítulo se describe el tipo de investigación que es aplicativa, con 
un nivel descriptivo correlacional, utilizando la técnica de la encuesta, que en paralelo a 
un cuestionario con escala Likert de veinticuatro preguntas, aplicada a una muestra de 82 
clientes, cuya población destaca en cantidad asignada a 300 aprox. De igual manera, para 
la recolección de los datos cualitativos se aplica como técnica la entrevista semi 
estructurada cuyo instrumento responde a una serie de preguntas abiertas, las mismas 




persona encargada de las gestiones de marketing digital y/o comercio electrónico dentro 
de la empresa. Luego se analiza los coeficientes estadísticos del instrumento para medir 
su fiabilidad y validez que corresponde a un nivel de confianza significativamente alto. 
 En el tercer capítulo, se analiza la interpretación de resultados empleando 
histogramas de frecuencia que, en resultante, salen óptimas las respuestas, de las dos 
variables estudiadas, aplicando en gran medida a conclusiones y recomendaciones para 
mejora de las estrategias obtenidas, en el marketing digital. 
    Así mismo, el cuarto capítulo responde en gran medida a l análisis del método 
empleado, la corroboración aplicada de la población y muestra estudiada que es 
significativamente positiva, interpretando el análisis de las hipótesis se descarta la nula y 
las preguntas responden en gran medida al instrumento en mención con las variables 
aplicadas, lo que vale interpretar que existe un nivel de correlación significativamente alta 
en las dos variables estudiadas. 
 
 Por último, el quinto capítulo responde en consideración con los indicadores 





MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
TÍTULO: Impacto del Marketing Digital en el Comercio Electrónico en una empresa de Servicio Turístico de Lima Metropolitana 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES DE ESTUDIO DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO 
¿Cuál es el impacto del 
marketing digital en el comercio 
electrónico de empresas de 
servicios turísticos en Lima 
metropolitana? 
 
Determinar las fases para 
desarrollar una estrategia de 
marketing digital que genere el 
comercio electrónico en 
empresas de servicios 
turísticos de Lima 
Metropolitana 
 
El Marketing Digital impacta de 
manera positiva al comercio 
electrónico dentro de una 







Contenido de Valor 










1. ¿De qué manera el 
marketing de contenido se 
relaciona con el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana? 
1. Determinar la relación entre 
el marketing de contenido y el 
comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio 
turístico de Lima 
Metropolitana? 
1. El marketing de contenido 
impacta de manera positiva en 
el comercio electrónico 
obtenido por una empresa de 




Optimización de los 
motores de búsqueda 
Palabras Claves 
 
Muestra de 82 clientes 
y un gerente que 
utilizan o adquieren 
paquetes de 
empresas de servicios 
turísticos. 
2. ¿De qué manera las redes 
sociales se relacionan con el 
comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio 
turístico de Lima 
Metropolitana? 
2. Determinar la relación entre 
las redes sociales y el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana? 
2. Las redes sociales impactan 
de manera positiva en el 
comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio 





3. ¿De qué manera el SEO se 
relaciona con el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana? 
3. Determinar la relación entre 
el SEO y el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana? 
3. El SEO impacta de manera 
positiva en el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana 




ejecutivos o gerentes 
de empresas de 
servicio turístico 
Landing Pages 
Funnel de conversión 
4. ¿De qué manera la 
publicidad se relaciona con el 
comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio 
turístico de Lima 
Metropolitana? 
4. Determinar la relación entre 
la publicidad y el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana? 
4. La publicidad impacta de 
manera positiva en el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana 






Distribución y diseño Procesamiento 
estadístico: Análisis 
de distribución de 
frecuencias 
(porcentajes) y 
análisis gráfico de 
resultado. 
5. ¿De qué manera los landing 
pages se relacionan con el 
comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio 
turístico de Lima 
Metropolitana? 
5. Determinar la relación de los 
landing pages y el comercio 
electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de 
Lima Metropolitana? 
5. Las landing pages impactan 
de manera positiva en el 
comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio 
turístico de Lima Metropolitana 
Tiempo de carga 
Carrito de Compras 
Sistema de pagos 
6. ¿Cuáles son las 
características que los clientes 
consideran importantes que las 
empresas de servicios 
turísticos apliquen en internet? 
6. Determinar las 
características que los clientes 
consideran importantes que las 
empresas de servicios 
turísticos apliquen en internet. 
6. las características que los 
clientes consideran importantes 
en las empresas de servicios 
turísticos apliquen en internet 
son disponer de una buena 
página web, que propongan 






CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 
 
1.1. Antecedentes 
1.1.1. Investigaciones Nacionales 
(Tello , 2017), “El rol del comercio electrónico como potenciador de la internacionalización 
de las MIPYMES peruanas en el sector turismo de aventura” su objetivo se afianza, en el 
análisis de las herramientas existentes y aplicables en el Comercio Electrónico como en el 
Marketing Digital, siendo implementadas por empresas MIPYMES de Turismo en el Perú, 
específicamente en el segmento de Turismo de Aventura. Se busca analizar de qué 
manera estas herramientas, favorecen a las empresas con su internacionalización, 
reclutando clientes nuevos de procedencia Extranjera, de igual forma como les favorece 
en el posicionamiento, considerando el avance tecnológico, al que se han visto expuestos 
las empresas peruanas, considerando los hábitos de consumo de los clientes extranjeros.  
La metodología de estudio utilizada es cualitativa, se busca llegar a la correlación 
de las variables a través de entrevistas de profundidad, con la participación activa de 
personas que están directamente relacionadas con la difusión de la empresa a través de 
este nuevo canal de comercialización.  
Este trabajo tiene significancia alta, para el estudio que se pretende analizar puesto 
que ambos responden al sector turismo, de igual forma permite encontrar datos de 
referencia, con respecto al comportamiento del consumidor turístico dentro del canal digital, 
como ampliar el panorama de estudio, a un mercado internacional. 
(Miranda & Valencia , 2018) “La supervivencia de las agencias de viaje y turismo: gestión 
del marketing digital como estrategia para la atracción de clientes turistas” Esta 
investigación, resalta las dificultades que presentan las empresas de turismo dentro de su 
mercado, haciéndose más técnico y digital al relacionarnos con los clientes, estos últimos, 




ello, el estudio analiza cuales son los factores que consideran los viajeros nacionales al 
momento de tomar una decisión de compra, entre estos determinar cuáles son los factores 
críticos y como el marketing digital de la empresa se encuentra tácticamente diseñado, 
para influenciar estos factores y así poder atraer a los clientes que la empresa necesita. 
Se utilizó una metodología de estudio mixto, como técnica de investigación responde a ser 
cualitativa y una metodología de recolección de datos, de tal forma busca poder 
comprender la importancia entre ambos factores explicados.   
Por ello el estudio citado emprende la base de alimentación al presente trabajo al tratar de 
conocer los factores que son tomados en cuenta por los consumidores al momento de 
realizar una compra digital, algunos de estos temas son:  Seguridad digital, diseño y 
facilidad de navegación, contenido relevante brindado por las empresas. Estos factores 
serán tomados como indicadores en una de las variables a estudiar.  
(Díaz & Rivas, 2019) “Estrategias de marketing digital hotelero que influyen en la elección 
de hospedaje por turistas extranjeros en la Región Cusco durante el año 2018”. Tiene por 
objetivo este trabajo citado, el determinar los factores claves a considerar por los turistas 
extranjeros, al momento de seleccionar un hospedaje dentro del departamento de Cusco, 
de tal manera poder analizar su comportamiento de consumo, el perfil y las tendencias que 
influyen en su toma de decisión. Teniendo en consideración los datos mencionados, se 
busca elaborar e implementar un posible diseño de estrategia de marketing para las 
empresas hoteleras en la región de Cusco, para poder incrementar su base de clientes 
extranjeros y lograr una mayor presencia dentro del canal digital.  
La presente investigación tomo como metodología de estudio, un enfoque 
cuantitativo, con un diseño de aplicación descriptivo-correlacional, utilizando como 
instrumento aplicativo 384 encuestas, proporcionando datos, que aportaron para el diseño 




Este estudio busca establecer la secuencia lógica del cómo elaborar una estrategia de 
marketing, para el sector de servicios hotelero en el departamento de Cuzco, a la vez define 
el perfil de los consumidores, siendo el mercado meta similar al de esta investigación. 
Siendo de utilidad, para esta investigación en la dimensión del marketing de contenidos, 
de igual forma para las dimensiones de carrito de compras y landing pages. 
1.1.2. Investigaciones Internacionales 
(Brito, Bonilla, & Canizales, 2016) “Marketing digital para incentivar el turismo internacional 
en los hoteles ubicados en la playa el tunco, departamento de La Libertad”, El Salvador, 
país donde se realiza el trabajo y específicamente en la playa de Tunco en el departamento 
de La Libertad, buscando entender cuáles con los medios más utilizados por los turistas 
extranjeros al momento de adquirir un hotel en esta zona, a la ves analizar su 
comportamiento de compra y las consideraciones que tienen para tomar su decisión, de tal 
manera que se pueda proponer una estrategia de marketing digital que posicione a las 
cadenas hoteleras de esta zona en el canal digital, a la vez poder implementar un marketing 
digital para publicitar y dar a conocer esta playa turística.  
Se implementó una metodología cuantitativa, dirigida a dos segmentos, el primer segmento 
fueron los dueños de las cadenas hoteleras y trabajadores, el segundo segmento los 
turistas extranjeros presentes, en la zona al momento de la investigación de campo, se 
utilizó como instrumento de investigación el cuestionario. 
Lo que resalta de este estudio, es el análisis de las redes sociales más utilizadas por los 
turistas del sector hotelero y la forma de recolección de datos, que será replicada para esta 
investigación, poniendo énfasis en las redes sociales. 
(Mateo, 2015) “Estudio del comercio electrónico como estrategia de negocios dentro de las 
empresas que brindan servicios de hospedaje en el Cantón Salinas”, Previo a la Obtención 
del Grado Académico de: Magíster en Administración de Empresas en la Universidad 




promoción y comercialización en empresas de servicios de hospedaje en la ciudad de 
Salinas y los medios de comunicación utilizados. El diseño utilizado en este trabajo, es el 
estudio no experimental de tipo descriptivo, porque buscan especificar las características, 
situaciones, actividades llevados en este trabajo. Así mismo, las metodologías utilizadas 
son cualitativas y cuantitativas. Se utiliza una encuesta, cuyo instrumento es un 
cuestionario de 17 preguntas contestadas por los administradores de las empresas 
visitadas. En la segunda, se utilizaron 4 instrumentos: entrevistas, observación, Internet y 
grupos focales y de discusión. La Unidad de muestra fueron 54 empresas, segmentados 
en 7 grupos. Grupos: Hoteles, Hostales, Hosterías, Moteles, Hoteles Apartamento, Hostal 
residencial y Pensiones.  
En cuanto a las conclusiones del estudio en mención se afirma que los empresarios 
hoteleros de Salinas, utilizan en su mayoría, medios tradicionales para la comercialización 
de sus servicios. Por otro lado, quienes, si utilizan internet, mencionan que las páginas web 
son los medios, más efectivos, para impulsar sus negocios en línea. Seguido a esto, se 
determinó que los empresarios consideran necesaria la implementación y desarrollo 
tecnológico en sus páginas, como instalar un sistema de e-commerce. Así como también, 
el sistema de pago más utilizado por los clientes, fueron las tarjetas de crédito, seguido de 
las transferencias bancarias. Sin embargo, estas empresas no consideran la utilización de 
las redes sociales dentro de su estrategia, por lo cual genera un antecedente para la 
investigación en desarrollo. 
(D'Andrea, 2016) “Marketing Online en el sector Turístico e implementación de   e-comerce 
en la empresa: D’Andrea Viajes y Turismo” La siguiente investigación pretende analizar, 
como el Markeitng Online, a través de una buena gestión, logra obtener un e-comerce, 
para una empresa de turismo en la ciudad de Argentina, de igual forma trata de describir 




un posicionamiento dentro del canal digital, considerando el avance de tecnológico y las 
accesibilidad del mismo por parte de los consumidores.  
En esta investigación, se utilizó una metodología de investigación Mixta, utilizando 
una encuesta para recolección de datos y fue complementada con un estudio de 
observación para las variables mencionadas.  
Esta investigación sienta las bases del presente trabajo, al desarrollar la implementación 
del e-commerce, dentro de una agencia de viajes y turismo, además desenvuelve el tema 
del marketing online como estrategia a desarrollar. 
1.2. Estructura de la teoría 
1.2.1. Marketing Digital 
(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 438) En el libro Fundamentos de Marketing, los autores 
mencionan, que el Marketing digital son todas las actividades que una empresa o persona 
realiza dentro de un canal digital con la finalidad de dar a conocer, promover y llegar a 
vender sus productos, servicios e información a través del internet, no necesariamente el 
Marketing Digital involucra a la transacción de intercambio de producto, servicio o 
información por un valor monetario a través de una plataforma digital. 
 
De tal forma se entiende, que el Marketing digital, se centra en tomar acciones por 
parte de una empresa o persona que permita que su producto, servicio o información sea 
visualizado por la mayor cantidad de personas dentro del canal digital, buscando obtener 
el mayor alcance posible de visualización, beneficiándose en un posicionamiento adecuado 
y ayudar a la mayor cantidad de clientes posibles. (López, 2019) Menciona a algunos 
elementos que ayudan en esta labor diaria y persuasiva. Divide estos elementos para tres 
funciones específicas. La primera para ganar mayor visibilidad en la cual menciona 




publicidad por internet, así como también la realización de las actividades de SEO y SEM. 
En la segunda función, menciona la acción de llegar a los clientes, con esto se refiere, en 
el cómo se hace uno conocido por los clientes. En síntesis, que sepan, que la empresa 
existe y brinda ciertos servicios. Mencionando factores asociados de manera directa o 
indirecta, como el email marketing y el marketing Móvil. Finalmente, como tercera función 
aplica a la importancia, de ser parte de la conversación, utilizando las redes sociales y 
elaborando el marketing de contenido permitiendo que la empresa sea parte del día a día 
del consumidor y lograr un acercamiento con estos., 
1.2.1.1. Marketing de contenido 
(Pulizzi, 2014) el gurú del Marketing de contenido lo define como el conjunto de actividades 
del proceso creativo y de distribución de contenido de valor y persuasivo para lograr atraer 
e involucrar al target, previamente definido, para impulsar y concretar la adquisición del 
cliente en productos de nuestra empresa. Sin embargo, Pulizzi, plantea que el marketing 
de contenidos, no se trabaja pensando en lograr, lo antes posible la compra. Sino; para 
que el marketing de contenidos funcione, se tiene que pensar en ser útil para otras 
personas, en especial a nuestros clientes brindando información valiosa y veraz. Además, 
que se debe promover siempre la opinión de los usuarios, para crear una retroalimentación 
y entablar una conversación con estos y una de las herramientas que nos permite esto, 
son las redes sociales. 
1.2.1.2. Redes Sociales: 
(Santos, El Concepto de Red Social, 1989) En esta revista el autor plantea, la importancia 
de los actores sociales, quienes son el punto de partida para crear las redes sociales, como 
una cadena conectada de forma ramificada, por vínculos en común de una comunidad. Sin 
embargo, esta definición se refiere al término networking o redes de contactos sin contar 
con la aparición de internet. Por ello (Marañón, 2012), por su parte define a las redes 




establecen por familia, amistades, relaciones laborales entre otras mediante plataformas 
virtuales. Formar parte de las interacciones de los usuarios y el estilo de comunicación y la 
capacidad de respuesta de las inquietudes y consultas de los clientes que presenta la 
empresa, es lo que permite, la construcción de la presencia en estas redes que 
principalmente se basan, a la estrategia definida del posicionamiento web o las labores de 
SEO o la Optimización de Motores de Búsqueda. 
1.2.1.3. Optimización de Motores de Búsqueda 
(Malca, 2001, pág. 24) Oscar Malca, en su libro Comercio Electrónico menciona la 
importancia de los motores de búsqueda y resalta la complicada labor que tiene un 
consumidor, al momento de ingresar al canal digital en búsqueda por parte del consumidor 
en conseguir la información precisa, detallada y completa que le permita ayudar a tomar 
una decisión de compra, ya sea a través, del comercio electrónico o el canal tradicional.  
Se resalta la importancia de la optimización de los motores de búsqueda, por parte 
de la empresa, de tal forma que le permita a su consumidor, tener los detalles e información 
que necesita de manera rápida y precisa. Una de las gestiones del SEO es identificar las 
palabras claves, que ayudan a colocar a la empresa en la primera, o una de las primeras 
en los buscadores. Adicionalmente, un factor importante a considerar dentro del SEO, 
responde en la perceptibilidad de los clientes, al identificar que el sitio web al cual han 
ingresado o las distintas redes donde ellos establecen comunicación con el personal de la 
empresa, sea verídica y para lograr conseguir este objetivo, se consiguen las verificaciones 
o autentificaciones, que no son más que acciones a implementar para incentivar la decisión 
de compra rápida y favorable para la empresa. Una vez realizada estas acciones lo 
siguiente de un plan de Marketing Digital sería la inversión en el SEM o en la acción de 







(Kotler & Armstrong, 2008, pág. 450) Dentro del contexto del Marketing Digital se cuenta 
con una herramienta, que logra determinar el alcance de un producto, si esta es utilizada 
de manera adecuada, Así mismo, los autores mencionan, que la Publicidad en Línea, es 
aquella que aparece de manera tempestiva o espontanea, mientras el público objetivo, 
definido en la campaña, se encuentra conectado en la web o navegando en la misma.  
Según los autores, las diversas formas de presentación de la publicidad, dentro del 
canal digital son en banners, pop ups (ventanas emergentes), publicidades intersticiales 
(publicidad emergente que cubre la pantalla completa) y otras formas. Hoy en día, no es 
nada nuevo que se sabe, que invertir en publicidad por internet funciona, pero hay nuevas 
formas de hacer publicidad, como es el patrocinio a influencers, que recomiendan nuestros 
productos o servicios a su comunidad o la inversión en aplicaciones móviles, dónde 
aparezca nuestros anuncios para lograr que clientes ingresen o sepan de nosotros.  
1.2.1.5. Landing page 
(Fundación Integra de Murcia, 2017) Plantea como concepto de landing page, como una 
página donde el visitante o cliente potencial llega tras hacer un clic determinado y haber 
captado su atención, direccionándolo hacia otra página, dónde existe un formulario, en la 
cual brindará la información pertinente, para lograr la acción llamada conversión.  
Adicionalmente en la Página Web (La cultura del marketing, 2017), se indica que un landing 
page o página de aterrizaje es importante previo a realizar un Marketing digital en una 
empresa, resaltando que es una herramienta que permite recolectar datos del visitante, 
con autorización de los mismos, se podría concluir que el landing page, facilita una base 
de datos para la empresa, que se genera a raíz de una información brindada de manera 
voluntaria por los visitantes de la página. 
El landing page, permite que un visitante se convierta en un contacto para la 




aplique. Las empresas utilizan el funnel de conversión, para medir la efectividad con 
respecto a lo que desean con su landign page, según (Barriga, 2018) nos menciona que 
un funnel de conversión, es el conjunto de pasos y/o acciones que realiza el usuario para 
poder llegar al objetivo de la empresa, que fue definido previamente.  La finalidad de este 
trabajo, es que la agencia tenga como objetivo, un comercio electrónico éxito, para lo cual 
deberemos definir lo que implica esto.  
1.2.2. Comercio Electrónico 
(Malca, 2001) Define al comercio electrónico de una manera corta, como una forma de 
transacción comercial de productos o servicios entre empresas personas o entidades del 
estado, mediante el uso de tecnologías de la informática y las telecomunicaciones donde 
las partes interactúan electrónicamente.  
Esto quiere decir, que se considera como comercio electrónico a la transacción 
comercial realizada a través del canal digital, considerando el intercambio de bienes y/o 
servicios, por un valor de dinero, que es pagado o transferido a través de una plataforma 
digital. 
La Organización Mundial del Comercio lo define como “La producción, distribución, 
comercialización, venta o entrega de bienes y servicios por medios electrónicos" teniendo 
en cuenta la oferta y demanda que se presenta.  
Para llevar a cabo un comercio electrónico, se debe contar con herramientas y 
soportes digitales que faciliten la transacción, por ello se considera dos herramientas 
importantes para este trabajo: La página web y el carrito de compras. A continuación, se 
analizará la teoría de estas herramientas.   
1.2.2.1.1. Página Web  
World Wide Web (www o Web) Se creó y se desarrolló por la CERN nueve años 
atrás, con la finalidad de que se convierta en una herramienta amigable de búsqueda para 




segundos entre distintos servidores que se encuentren ubicados de manera física a más 
de miles de kilómetros.  
(Malca, 2001, pág. 96) En la página noventa y seis del libro Comercio Electrónico 
de Malca define la relevancia de una tienda virtual, de igual forma comenta sobre aspectos 
importantes a tomar previo a la creación de la tienda virtual, como tomar en cuenta si el 
producto a vender puede ser comercializado por internet, de igual forma la capacidad 
económica para la creación de la tienda virtual.  
Considerando los puntos detallados por Malca se reconoce que en la actualidad no 
se utiliza las tiendas virtuales solo para la compra de un producto, sino también para la 
compra de un servicio o la adquisición de algún tipo de información, de igual la inversión 
para adquirir una tienda virtual no es de gran magnitud, sin embargo, aún prevalece una 
relación directa entre la cantidad de inversión y la optimización de la tienda virtual.  
Existen consideraciones que se deben tomar para una página web, como la distribución de 
contenido y diseño de la página, la cual permitirá que sea una página interactiva para el 
usuario, a esto se debe añadir que el tiempo de carga de la página debe ser rápido y 
adecuado, finalmente debe contar con un carrito de compras que permita concretar la 
transacción digital. A continuación, se profundizará en la teoría del carrito de compras y 
factores a tener en cuenta.   
1.2.2.2. Carrito de Compras 
(María, 2014) En este sitio web, definen al carrito de compras, como una aplicación 
o herramienta dinámica que se integran en sitios webs, donde el cliente en comodidad elige 
servicios o productos de acuerdo con el valor buscado por estos, ya sea por sus 
características, precios o simplicidad para luego ser adquiridos a través de una compra 
digital, de ser posible.  
Teniendo en cuenta que el objetivo de la empresa, aplique a que los clientes, realicen una 




y rápido ara el cliente, de tal forma brindar el mayor soporte y seguridad a sus clientes 
digitales para realizar sus transacciones. 
 
1.3. Justificación de la Investigación 
 
Con el estudio en cuestión, se busca poder entender el impacto que tiene el 
Marketing Digital en una empresa de Turismo del Distrito de Lima y a la par, pueda obtener 
buenos resultados en su Comercio Electrónico, de tal forma, poder dirigir sus recursos de 
forma correcta y reducir costos amplificando este canal de compra. 
La relevancia implícita de este estudio social remarca en el desarrollo sostenible, 
porque al desarrollarse en un sector económico importante para el Perú que es el turismo, 
el mismo aplica con un impacto bastante grande y amplio para el Perú, logrando beneficiar 
a muchos otros sectores como personas de diferentes niveles socio económicos, de tal 
forma, los resultados obtenidos en esta investigación, permitirán que las empresas 
desarrollen de forma correcta el Marketing, para lograr incrementar sus cliente, reflejando 
en el incremento del turismo para el Perú, logrando beneficiar a diferentes negocios como 
personas, de igual forma los resultados brindaran el esclarecimiento y entendimiento sobre 
los turistas extranjeros como internos, pudiendo conocer sus hábitos de compra como 
preferencias.   
Por otro lado, la recolección de datos y entendimiento de las variables en este 
trabajo, permitirá poder resolver la incógnita que existe entre el Marketing Digital y el 
Comercio electrónico, ayudándonos a comprender el bajo Comercio Electrónico que tienen 
algunas empresas, a pesar de contar con un Marketing Digital optimo y con gran alcance, 
una vez obtenido los resultados se podría realizar, una generalización dentro del sector a 
empresas que cuentan con las mismas características, así mismo, se espera poder 
comprenden la importancia del marketing digital, que permita generar comercio electrónico 




en la toma de decisión, por parte de los turistas a través del canal digital y así poder llegar 
a concluir ideas de mejora para las empresas, que les permita poder dirigir mejor, sus 
recursos e implementar nuevas estrategias, para incrementar la venta electrónica, a su vez, 
generar una hipótesis nueva con respecto a los hábitos de compra, creencias de los 
consumidores y el comercio electrónico, con la finalidad de llegar al resultado de estudio y 
finalmente a las conclusiones. 
Finalmente, se debe comprender la importancia del entendimiento del markeitng 
digital frente al comercio electrónico, que permita tomar medidas correctivas o implementar 
estrategias de mejora dentro de la empresa de turismo, de tal forma que incremente su 
compra electrónica y generar mayor clientela, con esto se verá influenciado el turismo 
generando un impacto social positivo para muchas comunidades dentro del Perú.  
 
1.4. Planteamiento del problema 
 
1.4.1. Problema General: 
¿Cuál es el impacto del marketing digital en el comercio electrónico de empresas de 
servicios turísticos en Lima metropolitana? 
 
1.4.2. Problemas Específicos: 
● ¿De qué manera el marketing de contenido se relaciona con el comercio electrónico 
obtenido por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana? 
● ¿De qué manera las redes sociales se relacionan con el comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana? 
● ¿De qué manera el SEO se relaciona con el comercio electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana? 
● ¿De qué manera la publicidad se relaciona con el comercio electrónico obtenido por 




● ¿De qué manera los landing pages se relacionan con el comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana? 
● ¿Cuáles son las características que los clientes consideran importantes que las 




1.5.1. Objetivo General: 
Determinar las fases para desarrollar una estrategia de marketing digital que genere el 
comercio electrónico en empresas de servicios turísticos de Lima Metropolitana 
 
1.5.2. Objetivos Específicos: 
 
● O1. Determinar la relación entre el marketing de contenido y el comercio electrónico 
obtenido por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● O2. Determinar la relación entre las redes sociales y el comercio electrónico obtenido 
por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● O3. Determinar la relación entre el SEO y el comercio electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● O4. Determinar la relación entre la publicidad y el comercio electrónico obtenido por 
una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● O5. Determinar la relación de los landing pages y el comercio electrónico obtenido por 
una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● O6. Determinar las características que los clientes consideran importantes que las 







1.6.1. Hipótesis Alterna 
 
El Marketing Digital impacta de manera positiva al comercio electrónico dentro de una 
empresa de Lima metropolitana. 
1.6.2. Hipótesis Nula 
● H1. El marketing de contenido impacta de manera positiva en el comercio electrónico 
obtenido por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● H2. Las redes sociales impactan de manera positiva en el comercio electrónico 
obtenido por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● H3. El SEO impacta de manera positiva en el comercio electrónico obtenido por una 
empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● H4. La publicidad impacta de manera positiva en el comercio electrónico obtenido por 
una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana 
● H5. Las landing pages impactan de manera positiva en el comercio electrónico 
obtenido por una empresa de servicio turístico de Lima Metropolitana. 
● H6. Las características que los clientes consideran importantes en las empresas de 
servicios turísticos apliquen en internet son disponer de una buena página web, que 
propongan contenido de valor y brinde seguridad. 
 
1.7. Alcances y Limitaciones 
 
1.7.1. Alcances 
● Poder diseñar e implementar correctamente, una estrategia de marketing Digital para 
lograr el comercio Electrónico. 





● Se determinará la relación que existe entre la variable independiente con dependiente, 
incluyendo a sus dimensiones. 
 
1.7.2. Limitaciones 
● En Lima son muy pocas las empresas de servicio turísticos que cuenten con todas las 
dimensiones presentadas en el estudio. 
● Existen muy pocos libros o tesis dónde se analice la relación del marketing digital con 
respecto al comercio electrónico en el sector de servicios turísticos. 
● Dificultad al momento de validar los instrumentos a docentes de la especialidad 
● de Marketing Digital por la disponibilidad de tiempo. 
● Disponibilidad de tiempo para realizar la investigación debido a las jornadas laborales 
y permisos a tramitar. 
CAPÍTULO II: MÉTODO 
 
2.1. Tipo de Investigación 
Se realizará un estudio de tipo aplicativa, con una técnica de investigación mixta, 
con un nivel de investigación correlacional. 
 
2.2. Población y Muestra de Estudio 
 
2.2.1. Población  
La población responde a un total de 158 personas, que tengan características 







La presente investigación cuenta con dos muestras, dado que son dos grupos de 
personas relacionados con el tema de investigación.  
● Turistas con frecuencia de viajes similares (82) 










(1.96)2 𝑥 158 𝑥 0.5 𝑥 0.5




2.2.3. Criterios de inclusión y exclusión 
Inclusión 
La población está constituida por dos grupos: Turistas y personal de la empresa 
relacionados con el marketing, que tienen conocimientos sobre el marketing y a la 
vez de hábitos de compra electrónico. A continuación, se presentarán las 
características de las dos poblaciones, que son importantes para el desarrollo de la 
investigación.  
Turistas: 
● Sexo: Masculino y Femenino 
● Edad: 20 a 35 años 




● Conocimiento: Electrónicos y compra Online 
Personas de la empresa: 
● Sexo: Masculino y Femenino 
● Edad: 18 a 55 años 
● Distrito: Lima metropolitana 
● Conocimiento: Marketing Digital  
 
Exclusión  
Siendo el Perú, uno de los países en Sudamérica, con la mayor cantidad de 
afluencia turística durante el año, se busca enfocar de forma correcta la empresa 
turística que se abordara en esta investigación, la cual nos permitirá recolectar 
datos y llegar a las conclusiones que deseamos, por tal motivo en el presente 
trabajo se tomara una empresa turística de la ciudad de Lima.  
 
2.3. Tipo de Muestreo 
La investigación en cuestión presenta un muestreo probabilístico 
estratificado, que consiste en dividir a la población en dos grupos: Turistas y 
personal de la empresa relacionados al marketing. Basándose en conocimiento y 
experiencia sobre viajes turísticos como de Marketing digital dentro de la empresa. 
Es decir, esta técnica ayudara a dividir la población en dos grupos, como objeto de 











2.4. Variables de Estudio 
Variable Dependiente 
● Comercio Electrónico 
Comercio Electrónico: La producción, distribución, comercialización, venta o 
entrega de bienes y servicios por medios electrónicos. 
Variable Independiente                                          
● Marketing Digital  
Marketing Digital: El uso y aplicación de estrategias de comercialización a 
través de los medios digitales.  
2.5. Técnicas e Instrumentos de recolección de datos 
2.5.1. Reseña del instrumento 
Se utilizó dos instrumentos para la recolección de datos y así poder resolver el 
problema de investigación planteado. El primero, es el uso de la técnica cuantitativa 
cuyo instrumento es un cuestionario de preguntas de elección única de tipo 
politómicas, basado en la escala de Likert, enfocado a clientes que realizan compras 
o extraen información de una página web de una empresa de servicios turísticos, 
teniendo como variable independiente el Marketing Digital cuyas dimensiones son 
como: El marketing de contenido, Redes Sociales, Optimización de los motores de 
búsqueda, publicidad y Landing Pages con 16 preguntas. La variable dependiente, el 
comercio electrónico cuenta con dimensiones como Página Web y Carrito de compras 
con 8 preguntas. Por otro lado, en la técnica cualitativa se utilizó un instrumento basado 
en una entrevista semiestructurada con preguntas abiertas para el gerente de la 










2.5.2. Matriz de mapeo de la encuesta 
TEMA: Impacto del Marketing Digital en el Comercio Electrónico en una empresa de Servicio Turístico de Lima Metropolitana 
MARKETING 
DIGITAL (V.I) 
PREGUNTAS DE LA 
ENCUESTA 























































entre las redes 




































la relación de 
los landing 











INDICADOR 1 Contenido de Valor                     
1 
1. ¿Siente que es más 
probable que usted siga a una 
empresa de servicio turístico 
por internet que brinde 
experiencias sobre viajeros o 
viajes de las ciudades de 
destino? 
x     x x           
2 
2. ¿Suele compartir este tipo 
de contenido en sus redes 
sociales? 
x     x x           
DIMENSIÓN 2 REDES SOCIALES                     
INDICADOR 1 Presencia                     
3 
3. ¿Considera la cantidad de 
Likes y seguidores en los 
diferentes perfiles en redes 
sociales de una empresa de 
servicio turístico en su decisión 
de compra? 
x     x   x         
4 
4. ¿Considera la opinión de 
personas en redes sociales 
sobre un producto y/o servicio 
previo a realizar una compra? 




INDICADOR 2 Capacidad de Respuesta                     
5 
5. ¿Considera importante que 
cuando realiza una consulta 
sea respondida de manera 
agradable y de forma rápida?  
x     x   x         
6 
6. ¿Cuándo realiza una 
consulta en la bandeja de 
mensajes de las redes 
sociales de una empresa de 
servicios turísticos, estas son 
resueltas de forma adecuada y 
coherente? 
x     x   x         
DIMENSIÓN 3 
OPTIMIZACIÓN DEL MOTOR 
DE BÚSQUEDA 
                    
INDICADOR 1 Palabras claves                     
7 
7. ¿Considera utilizar palabras 
cortas y concretas al momento 
de realizar búsquedas en 
internet? 




                    
8 
8. ¿Al realizar una compra 
usted considera algunos 
elementos o referencias 
visuales que determinen que 
una página web o red social 
está verificada? 
x     x     x       
9 
9. ¿Busca si la empresa posee 
alguna certificación antes de 
realizar su compra? 
x     x     x       
DIMENSIÓN 4 PUBLICIDAD                     
INDICADOR 1 Influencers                     
10 
10. ¿Suele visualizar 
contenido de personas con 
muchos seguidores por 
internet que comparten 
experiencias y 
recomendaciones de sus 
viajes turísticos? 
x     x       x     
11 
11. ¿Considera que Influye las 
recomendaciones de estos 
creadores de contenido por 
internet en su decisión de 
compra? 




INDICADOR 2 Aplicaciones Móviles                     
12 
12. ¿Cuándo visualiza 
publicidad de una empresa de 
servicios turísticos en una app 
móvil, ingresa al enlace?  
x     x       x     
DIMENSIÓN 5 LANDING PAGES                     
INDICADOR 1 Funnel de Conversión                     
13 
13. ¿Considera que tendría 
mayor disponibilidad de 
comprar o adquirir un producto 
si ofrecen promociones y 
descuentos? 
x     x         x x 
14 
14. ¿Considera que las 
empresas de servicios 
turísticos deberían ofrecer 
cupones de descuentos o 
sorteos de paquetes para 
lograr la adquisición de los 
servicios de la empresa? 
x     x         x x 
INDICADOR 2 Base de Datos                     
15 
15. ¿Suele brindar sus datos 
personales en páginas webs? 
x     x         x x 
16 
16. ¿Se ha registrado alguna 
vez como usuario en alguna 
página web? 






















DIMENSIÓN 6 PÁGINA WEB       
Determinar las 
característica










          
Las 
característica
















valor y brinde 
seguridad. 
INDICADOR 1 Distribución y Diseño                     
17 
17. ¿Considera importante el 
diseño y la facilidad de 
navegación de las páginas 
webs de las empresas que 
busca? 
x     x           x 
18 
18. De su consideración, ¿En 
una Página web que ofrece 
servicios turísticos importa 
más las imágenes que la 
información? 
x     x           x 
INDICADOR 2 Tiempo de Carga                     
19 
19. ¿Le molesta cuando una 
página web demora en cargar? 
x     x           x 
20 
20. ¿Alguna vez canceló una 
compra debido a que la página 
web tardaba en cargar? 




DIMENSIÓN 7 CARRITO DE COMPRAS                     
INDICADOR 1 Sistema de Pagos                     
21 
21. ¿Considera importante que 
una empresa brinde más 
formas de pagos para 
transmitir confianza? 
x     x           x 
22 
22. ¿Considera que se debe 
ofrecer como alternativa el 
pago en efectivo en modalidad 
de contra entrega? 
x     x           x 
INDICADOR 2 Seguridad                     
23 
23. ¿Ha cancelado alguna vez 
una compra por que sentía 
que la página web no era 
segura? 
x     x           x 
24 
24. ¿Usted sabe determinar si 
una página web es segura? 
x     x           x 






2.5.3. Matriz de mapeo de la entrevista 
 
TEMA: Impacto del Marketing Digital en el Comercio Electrónico en una empresa de Servicio Turístico de Lima Metropolitana 
MARKETING DIGITAL 
(V.I) 
Preguntas de la 
encuesta 
Tipo de pregunta Relación de Objetivos 
















































entre las redes 

































la relación de 
los landing 










Indicador 1 Contenido de Valor           
1 
1. ¿Cuáles han sido 
las estrategias para 
aplicar un Marketing 
de Contenido en la 
empresa? 
  x x x      
Dimensión 2 Redes Sociales           
Indicador 1 Presencia           
2 
2. ¿Qué 
características o perfil 
debería tener un 
gestor de redes 
sociales? 
 
  x x  X     
Indicador 2 Capacidad de 
Respuesta 
          
3 
3. Describa ¿Cuál es 
el tipo de 
comunicación en la 
que se debería 
responder en las 
redes sociales?  
  x x  x     
Dimensión 3 Optimización del 
motor de búsqueda 
          
Indicador 1 Palabras claves           
4 
4. ¿Cuáles su opinión 
acerca del 
posicionamiento web 
para su empresa? 
 
 




Indicador 2 Certificaciones o 
verificaciones 
          
5 
5. Explique su opinión 
acerca de las 
certificaciones o 
verificaciones 
digitales en páginas 
webs o sitios webs de 
internet. 
  x x   x    
Dimensión 4 Publicidad           
Indicador 1 Influencers           
6 
6. ¿Cree que los 
influencers 
ayudarían, como 
medio publicitario, en 
incrementar las 
ventas de su 
empresa? 
  x x    x   
Indicador 2 Aplicaciones 
Móviles 










  x x    x   
Dimensión 5 Landing Pages           
Indicador 1 Funnel de 
Conversión 
          
8 
8. ¿Considera que el 
Funnel de Conversión 
ayudan en el 
desarrollo económico 
de su empresa? 
  x x     x  
Indicador 2 Base de datos           
9 
9. ¿Cuál es la 
importancia de la 
recopilación de 
información personal 
de sus clientes para 
la administración y 
gestión de una base 
de datos? 
 






















































Indicador 1 Distribución y 
Diseño 





importante en el 
diseño de una página 
web? 
  x x      x 
Indicador 2 Tiempo de Carga           
11 
11. ¿Cuándo 
considera que una 
página web es lenta? 
  x x      x 
Dimensión 7 Carrito de Compras           






considerar en una 
empresa? 
  x x      x 
Indicador 2 Seguridad           
13 
13. ¿Cuáles son las 
estrategias de 
seguridad que brinda 
en su negocio digital? 
  x x      x 




2.5.4. Resultados de validación 
Se realizó la validación correspondiente con los especialistas donde se planteó las 








Análisis de confiabilidad 
Se realizó una encuesta piloto, con un total de 10 encuestados para determinar 
la confiabilidad de la investigación. La confiabilidad mide la estabilidad que reflejan los 
ítems empleados. Para cuantificar ello, se utilizó el Alfa de Cronbach. Este coeficiente 
indica de -1 a +1 la confiabilidad que presentan los ítems. Para la interpretación se 
presentan los siguientes criterios: 
 
Tabla. Criterios para interpretar el Alfa de Cronbach  
Coeficiente Criterio 
α de Cronbach < 0,5 Es inaceptable 
α de Cronbach ≥ 0,5 Es pobre 
α de Cronbach ≥ 0,6 Es cuestionable 
α de Cronbach ≥ 0,7 Es aceptable 
α de Cronbach ≥ 0,8 Es bueno 




Tabla. Alfa de Cronbach para la variable Marketing digital 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,726 16 
El coeficiente Alfa de Cronbach indicó un valor de 0,726, por lo cual se puede indicar que la 
variable Marketing digital posee una aceptable confiabilidad. 
 
 
Tabla. Alfa de Cronbach para la variable Comercio electrónico 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,919 8 
El coeficiente Alfa de Cronbach indicó un valor de 0,919, por lo cual se puede indicar que la 







2.6. Técnicas Estadísticas de Análisis de Datos Procedimiento 
 
A continuación, se visualiza los resultados que se obtuvieron después de realizar las 
encuestas a los clientes de 20 a 35 años. Podemos visualizar la respuesta mayor respondida 
por cada pregunta con las alternativas: Muy en desacuerdo, En Desacuerdo, De acuerdo y 
Muy de acuerdo.  
CAPÍTULO III: PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 
En esta parte, se muestra los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a clientes de 
la empresa de turismo South Pacific Travel S.A.C., que se encuentra ubicada en el distrito de 
Miraflores.  
Resultados de Encuesta:  
 Se realizaron 83 encuestas a clientes de la empresa South Pacific Travel S.A.C., los cuales 
tenían características similares para beneficio del estudio y resultados, cabe mencionar que 
se tomó un aproximado de 7 minutos por cada encuesta realizada.  
Características de la Muestra 
● Sexo: Masculino y Femenino 
● Edad: 20 a 35 años 
● Distrito: Lima Metropolitana 







• Pregunta 1: ¿Siente que es más probable que usted siga a una empresa de servicio 
turístico por internet que brinde experiencias sobre viajeros o viajes de las ciudades 
de destino? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
En la primera pregunta, se determina que de los 82 encuestados el 63% se 
encuentra de acuerdo respondiendo que seguirían a una empresa, que comparta las 
experiencias de viajeros o viajes de las ciudades de destino, el 26% de los 
encuestados se encuentran Muy de Acuerdo, El 9% En Desacuerdo y tan sólo el 2% 
se encuentra en muy en desacuerdo. 
• Pregunta 2: ¿Suele compartir este tipo de contenido en sus redes sociales? 
 
 





En la siguiente pregunta, el 52% de los encuestados se encuentran de Acuerdo, 
en compartir este tipo de contenido en sus redes sociales, por otro lado se cuenta con 
un 33% está en desacuerdo, de igual forma un 11% responde, que está muy de 
acuerdo con la pregunta y finalmente tan solo el 4%, se encuentra muy en desacuerdo. 
 
• Pregunta 3: ¿Considera la cantidad de Likes y seguidores en los diferentes perfiles 
en redes sociales de una empresa de servicio turístico en su decisión de compra? 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
En la siguiente pregunta se determina, que el 45% de los encuestados se 
encuentran muy de acuerdo con que la cantidad de like y seguidores de una empresa 
turística influye en su decisión de compra, mientras que el 40% está de acuerdo con 
esta pregunta, por otro lado, un 10% no está de acuerdo con la pregunta y un 5% muy 







• Pregunta 4: ¿Considera la opinión de personas en redes sociales sobre un producto 
y/o servicio previo a realizar una compra? 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
De los 82 encuestados, un 49% responden, que se encuentran muy de acuerdo 
con que la opinión de las personas en las redes sociales sobre un servicio y/o producto 
en de consideración para su compra, de igual forma un 43% responde, que está de 
acuerdo con esto, por otro lado, un acumulado de 9% que se encuentran sus 
respuestas entre en desacuerdo y muy en desacuerdo. 
• Pregunta 5: ¿Considera importante que cuando realiza una consulta sea respondida 
de manera agradable y de forma rápida?  
 






El 63% de los encuestados, se encuentra muy de acuerdo, en que al realizar 
una consulta vía online, la respuesta debe ser agradable y de forma rápida, mientras 
que el 28% de los encuestados, está de acuerdo con esta pregunta, tenemos un 6% 
de encuestados que se encuentran muy en desacuerdo y el 2% en desacuerdo.  
 
• Pregunta 6: ¿Cuándo realiza una consulta en la bandeja de mensajes de las redes 
sociales de una empresa de servicios turísticos, estas son resueltas de forma 
adecuada y coherente? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
Para la siguiente pregunta, se cuenta con que el 68% de los encuestados, está 
de acuerdo, que, al realizar una pregunta por la bandeja de mensajes de las redes 
sociales de la empresa de turismo, estas son resueltas de forma adecuada y 
coherente, sin embargo, se cuenta con un 17% que están en desacuerdo con la 
pregunta, por otro lado, tenemos un 10% que está muy de acuerdo y tan solo un 5% 






• Pregunta 7: ¿Considera utilizar palabras cortas y concretas al momento de realizar 
búsquedas en internet? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
En el presente ítem, se cuenta con que el 56% de los encuestados está de 
acuerdo, al realizar una búsqueda en internet, utiliza palabras cortas y concretas, de 
igual forma un 32% que está muy de acuerdo con esta pregunta y se cuenta con un 
acumulado de 12% de encuestados, que sus respuestas están, entre las alternativas 
muy en desacuerdo y en desacuerdo. 
• Pregunta 8: ¿Al realizar una compra usted considera algunos elementos o referencias 
visuales que determinen que una página web o red social está verificada? 
 
 






De los 82 encuestados, un 55% responden que están, de acuerdo 
mencionando, que al realizar una compra a través de una página web, toma en 
consideración algunos elementos visuales que determinen, que la pagina es segura, 
mientras que el 38% se encuentra muy de acuerdo con esta pregunta y se cuenta con 
un acumulado de 8% de encuestados que sus respuestas están entre las alternativas 
muy en desacuerdo y en desacuerdo. 
• Pregunta 9: ¿Busca si la empresa posee alguna certificación o convenio antes de 
realizar su compra? 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
Para la siguiente pregunta, se cuenta con que el 40% de los encuestados, están 
de acuerdo en buscar un certificado o convenio de la empresa donde van a realizar su 
compra a través del canal digital, por otro lado, el 35% está muy de acuerdo con esta 
pregunta, sin embargo, un 15% de encuestados, están en desacuerdo y un 10% de 






• Pregunta 10: ¿Suele visualizar contenido de personas con muchos seguidores por 
internet que comparten experiencias y recomendaciones de sus viajes turísticos? 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
En el ítem expuesto, se cuenta que el 50% de los encuestados, está de acuerdo 
en visualizar el contenido de personas con muchos seguidores, que comparten sus 
experiencias de viaje, como también toma en consideración sus recomendaciones, el 
29% de los encuestados, se encuentran muy de acuerdo con esta pregunta, sin 
embargo, se obtiene que el 13% de los encuestados, está en desacuerdo y el 7% se 
encuentra muy en desacuerdo. 
• Pregunta 11: ¿Considera que Influye las recomendaciones de estos creadores de 
contenido por internet en su decisión de compra? 
 





De los 82 encuestados el 61% está de acuerdo, en las recomendaciones de 
estas personas, influyen en su decisión de compra, el 21% está muy de acuerdo con 
esta pregunta, sin embargo, el 15% está en desacuerdo y el 4% está muy en 
desacuerdo. 
• Pregunta 12: ¿Cuándo visualiza publicidad de una empresa de servicios turísticos en 
una aplicación móvil, ingresa al enlace?   
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación: 
El 60% de los encuestados está de acuerdo que, al visualizar una publicidad 
en una aplicación móvil relacionada a servicios turísticos, ingresa al enlace, el 20% de 
los encuestados está muy de acuerdo con esta pregunta, sin embargo, el 13% está en 
desacuerdo y el 7% muy en desacuerdo. 
• Pregunta 13: ¿Considera que tendría mayor disponibilidad de comprar o adquirir un 






Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
Para la siguiente pregunta, el 51% de los encuestados está muy de acuerdo en 
tener mayor disponibilidad de compra si se le ofrecieran promociones o descuentos 
respecto a lo que desean adquirir, el 44% se encuentra de acuerdo con esta pregunta, 
por otro lado, un acumulado de encuestados del 4% manifiestan que sus respuestas 
se encuentran entre las alternativas muy en desacuerdo y en desacuerdo. 
• Pregunta 14: ¿Considera que las empresas de servicios turísticos deberían ofrecer 
cupones de descuentos o sorteos de paquetes para lograr la adquisición de los 
servicios de la empresa? 
 







El 49% de los encuestados está muy de acuerdo, con que las empresas de 
servicio turístico, deberían ofrecer cupones de descuentos y/o realizar sorteos de 
paquetes por la adquisición de los servicios que ofrecen, el 45% de los encuestados 
está de acuerdo con esta pregunta, sin embargo, un acumulado de encuestados del 
6% responden, que sus respuestas se encuentran entre las alternativas de muy en 
desacuerdo y en desacuerdo.  
• Pregunta 15: ¿Suele brindar sus datos personales en páginas webs? 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
De las 82 personas encuestadas, el 50% está de acuerdo, en brindar sus datos 
personas a una página web, sin embargo, se obtiene que el 29%, está en desacuerdo 
con esta pregunta y un 13% muy en desacuerdo, tan solo un 7% de los encuestados 











Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El 51% de los encuestados, está de acuerdo en haberse registrado alguna vez 
como usuario de una página web, por otro lado, el 22% está en desacuerdo con esta 
pregunta, sin embargo, el 21% de los encuestados está muy de acuerdo con la 
pregunta, tan solo el 6% de encuestados está muy en desacuerdo.  
• Pregunta 17: ¿Considera importante el diseño y la facilidad de navegación de las 
páginas webs de las empresas que busca? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
De los 82 encuestados el 50% está muy de acuerdo, en que es importante el 




acuerdo con esta pregunta y un acumulado de encuestados del 6% que sus repuestas 
se encuentran entre las alternativas muy en desacuerdo y en desacuerdo.  
• Pregunta 18: De su consideración, ¿En una Página web que ofrece servicios turísticos 
importa más las imágenes que la información? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El 40% de los encuestados, está en desacuerdo que en una página web de 
servicios turísticos, importa más las imágenes que la información o contenido, el 35% 
está de acuerdo con esta pregunta y un 18% muy en acuerdo, tan solo un 6% se 
encuentra en desacuerdo. 
• Pregunta 19: ¿Le molesta cuando una página web demora en cargar? 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El 59% de los encuetados es muy de acuerdo con que les genera molestia 




pregunta, contamos con un acumulado de encuestados del 8% que sus respuestas se 
encuentran entre las alternativas de muy en desacuerdo y en desacuerdo.  
• Pregunta 20: ¿Alguna vez canceló una compra debido a que la página web tardaba 
en cargar? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El 43% de los encuestados, está muy de acuerdo, que en algún momento, 
cancelaron una compra debido a que la página web demoraba mucho en cargar, el 
34% está de acuerdo con esta pregunta, sin embargo, un 16% de los encuestados 
está en desacuerdo con esta pregunta y tan solo el 7% muy en desacuerdo. 
• Pregunta 21: ¿Considera importante que una empresa brinde más formas de pagos 






Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El 55% de los encuestados, se encuentra muy de acuerdo, que la empresa 
ofrezca distintas formas de pagos y esto genera confianza en los clientes, el 43% está 
de acuerdo con esta pregunta y un acumulado de encuestados del 2%, que sus 
respuestas, se encuentran en las alternativas de muy en desacuerdo y en desacuerdo.  
• Pregunta 22: ¿Considera que se debe ofrecer como alternativa el pago en efectivo en 
modalidad de contra entrega? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
De los 82 encuestados, el 50% de ellos, se encuentra de acuerdo, en que una 
empresa, debe ofrecer como alternativa el pago en efectivo contra entrega y el 37% 
está muy de acuerdo con esta pregunta, por otro lado, se tiene que el 11% de los 
encuestados está en desacuerdo y tan solo el 2% muy en desacuerdo.  
• Pregunta 23: ¿Ha cancelado alguna vez una compra por que sentía que la página 





Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
En esta pregunta se obtuvo que el 44% de los encuestados, está de acuerdo 
con haber cancelado alguna compra, debido a que sentía que la página web, no era 
segura, de igual manera tenemos que otro 44% está muy de acuerdo con esta 
pregunta, tan solo un acumulado de 12%, que sus respuestas se encuentran entre las 
alternativas muy en desacuerdo y en desacuerdo.  
• Pregunta 24: ¿Usted sabe determinar si una página web es segura? 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Interpretación: 
El 38% de los encuestados está de acuerdo, que sabe cómo detectar si una 




embargo, un 27% de los encuestados está muy de acuerdo y tan solo un 7% muy en 
desacuerdo.  
Resultado de la entrevista: 
Se realizó una entrevista al gerente general, Jorge Luis Vila Galarza, de la 
empresa South Pacific Travel S.A.C. con un tiempo aproximado de 50 minutos. 
Variable Independiente: Marketing Digital 
• Dimensión 1: Marketing de Contenido 
Resultado:  
Para el señor Jorge la aplicación del marketing de contenido en su empresa se 
basa en la difusión de imágenes.  Es más importante una imagen que la información. 
Es por ello, que una de sus estrategias, es tomar las fotos de manera gratuita a sus 
pasajeros, capturando el momento de disfrute de estos, para luego puedan ser 
descargados desde la página oficial en Facebook, con el logo de la empresa. Estas 
imágenes son consideradas, como contenido de valor para los clientes. 
• Dimensión 2: Redes Sociales 
Resultado:  
Es muy importante está dimensión para el gerente, porque es en este canal, 
dónde ocurre la mayor interacción con el público. Cuenta con 4 gestores de redes 
sociales quienes no necesariamente conocen a fondo el tema cultural, pero si deben 
saber liderar o manejar un grupo de personas, deben responder de manera rápida los 
mensajes o comentarios en menos de 30 minutos (tiempo límite dado por la empresa), 
deben tener estudios de comunicación y fotografía, y por último deben ser dinámicos 
y divertidos. Sin embargo, la empresa actualmente sólo tiene actividad en dos redes 




cantidad de seguidores alcanzando la cifra de doscientos mil seguidores a la fecha de 
realizada la investigación. 
• Dimensión 3: Optimización del motor de Búsqueda 
Resultado:  
Para el gerente el uso de palabras claves para el posicionamiento web y las 
certificaciones o verificaciones, son importantes, pero no son definitorios en el proceso 
de conversión y de comercio electrónico. 
• Dimensión 4: Publicidad 
Resultado:  
Considera que, como sistema de captación de posibles clientes, la utilización 
de influencers se ha tenido en cuenta en la empresa, pero no ha sido determinante 
para que se concreten las ventas. Sin embargo, la empresa si ha invertido en la 
aparición de aplicaciones móviles a través de un socio estratégico como es en este 
caso el grupo comercio a través de su sistema de cuponidad.  
• Dimensión 5: Landing Pages 
Resultado:  
El señor Vila, No aplica el funnel de conversión y utiliza su base datos de 
manera consultiva y no para realizar actividades o gestiones correspondientes a la 
conclusión de una compra. Debido a que puede llegar a considerarse como spam y 
generar malestar a estas personas. 
Variable Dependiente: Comercio Electrónico 
• Dimensión 6: Página Web 
Resultado:  
Para él, el diseño de su página web, se basa en la priorización de las imágenes 




considerado importante y ha desarrollado gestiones para mejorar el tiempo de 
actualización y carga de su página web.  
• Dimensión 7: Carrito de Compras 
Resultado:  
Jorge Vila menciona, que las modalidades que ofrece su empresa, son las de 
aceptar todas las tarjetas de crédito o débito, realización de transferencias y pago 
efectivo. No acepta el pago por concepto de contra entrega porque considera que es 
presumible que la persona no se presente ocasionando una pérdida para la empresa. 
Por otro lado, como estrategias de seguridad manifiesta que es importante la 
formalidad en todos los ámbitos. Para el rubro del turismo es fundamental estar 
registrado en el directorio de MINCETUR e INDECOPI para mostrar al público la 
transparencia de la empresa. 
CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
4.1. Análisis por Hipótesis 
4.1.1. Hipótesis Alterna 
• Análisis  
Con los resultados obtenidos, se puede afirmar que el Marketing digital 
afecta de manera positiva y significativa al Comercio electrónico para una 
empresa de servicios turísticos en Lima, como es el caso de la empresa South 
Pacific Travel S.A.C. Las dimensiones de la variable independiente, Marketing 
Digital, afectan e influyen a las dimensiones de las variables dependientes, 
Comercio Electrónico. Debido a que los consumidores consideran que un buen 
marketing digital es de vital importancia en la decisión de su compra. 





Luego de obtener los resultados, se pudo corroborar que las 6 hipótesis 
planteadas, guardan relación de manera positiva con respecto a las encuestas 
realizadas a los clientes de la empresa South Pacific Travel S.A.C., aunque 
debemos considerar que la relación fue de un 100% en 5 de las hipótesis. Sin 
embargo, en la hipótesis “Las características que los clientes consideran 
importantes en las empresas de servicios turísticos que apliquen en internet 
son disponer de una buena página web, que propongan contenido de valor y 
brinde seguridad” la aceptación es de un 75%, debido a que los encuestados 
consideran que las imágenes no son tan relevantes en el contenido de una 
página web de una empresa de servicio turístico, consideran que la información 
y detalles es más valioso.  
4.2. Análisis por Objetivos 
4.2.1. Objetivo general 
• Análisis  
Dado los resultados, se llega a concluir que el Marketing Digital, tiene 
un impacto positivo al momento de generar un Comercio Electrónico dentro de 
una empresa de Servicio Turístico, teniendo como resultado que las 
dimensiones con mayor nivel de aceptación o determinación son las 
dimensiones de Publicidad, tomando como indicadores la publicidad en 
influencers y aplicaciones móviles. La optimización del motor de Búsqueda, 
cuyos indicadores fueron las palabras claves y las verificaciones, y finalmente 
las Redes sociales, contando como indicadores la presencia y capacidad de 
respuesta de la variable Independiente. Por otro lado, la dimensiones de Página 
Web con la importancia del Diseño y tiempo de carga de esta  y Carrito de 




considerado por los encuestados como determinantes para realizar una 
transacción online. 
4.2.2. Objetivos específicos 
• Análisis 
Dado los resultados finales, se puede concluir que el Marketing de 
contenido, cuenta con una relación directa y fuerte con el comercio electrónico, 
influyendo en la decisión de compra de los clientes. De igual forma, se 
concluye, que existe una fuerte relación entre las redes sociales y el comercio 
electrónico, de acuerdo a los resultados esta dimensión de la variable 
independiente es la que tiene mayor relación con el comercio electrónico. 
Luego, se logró determinar que el SEO tiene impacto directo con el comercio 
electrónico, los motores de búsqueda son de gran importancia al momento de 
adquirir un servicio a través del canal digital. Asimismo, se concluyó que la 
publicidad, tiene un impacto significativo en el comercio electrónico, resaltando 
la importancia que tienen las personas mediáticas denominados “influencers” 
quienes son líderes de opinión dentro de su comunidad de seguidores, 
haciendo que los viajeros tomen en cuenta su recomendación en su decisión 
de compra. Por otro lado, los resultados indican que el Landing Page está 
directamente relacionado con el comercio electrónico, siendo esta dimensión 
de la variable independiente una de las más importantes para las empresas 
teniendo en cuenta que es aquí en dónde se obtendrá toda la información 
pertinente de los clientes. Finalmente, las características de diseño de una 
página web cuentan con una relación directa con el comercio electrónico, 
resaltando la importancia para los consumidores el tiempo de carga y seguridad 
que debe tener una página web al momento de la compra. Se concluye que, el 




para los consumidores, sin embargo el contar con una página web con soporte 
tecnológico y seguridad es altamente valorado por los usuarios.  
4.3. Análisis del Método 
4.3.1. Población 
• Análisis 
Según el Análisis de los resultados, se puede afirmar que la base de 
clientes la empresa South Pacific Travel S.A.C., del distrito de Miraflores, fueron 
suficientes para determinar que el Marketing Digital están relacionado con el 
Comercio Electrónico de una empresa de servicios turísticos, puesto a que al 
tener en ejecución un buen plan de Marketing Digital y una página web 
implementada de forma correcta, los consumidores son influenciados en su 
decisión de compra online. 
4.3.2. Muestra 
• Análisis 
Según la obtención de resultados, se determinó que la muestra fue una 
cantidad suficiente para demostrar la vinculación entre las variables, teniendo 
en cuenta sus dimensiones e indicadores permitiendo obtener un resultado 
confiable. 
4.3.3. Tipo de muestreo 
• Análisis 
Se afirma, que la técnica utilizada de muestreo probabilístico 
estratificado, dividió a nuestra población en dos: cliente de la empresa South 




conocimientos de marketing digital para que los que individuos de las dos 




Según la obtención de resultados, se comprueba que los instrumentos 
elegidos para cada muestra fueron los correctos, recopilando la información 
necesaria, para la elaboración de la investigación. Para los clientes de la 
empresa South Pacific Travel S.A.C., se realizó un cuestionario basado en la 
escala de Likert, de preguntas politómicas. Por otro parte, al gerente de la 
empresa, se le realizó una entrevista semiestructurada, de preguntas abiertas, 
orientada para determinar la importancia del Marketing Digital en el Comercio 





4.4. Análisis por pregunta 
• Encuesta: 
Pregunta 1: ¿Siente que es más probable que usted siga a una empresa de 
servicio turístico por internet que brinde experiencias sobre viajeros o viajes de las 
ciudades de destino? 
Según la encuesta realizada a 82 personas obtenemos que 63% se encuentran 
de acuerdo y 26% muy de acuerdo teniendo una alta probabilidad de que una gran 
cantidad de personas seguirían a una empresa de servicios turísticos que comparta 
las experiencias de viajeros o viajes de las ciudades de destino como estrategia de 
marketing de contenido, cumpliendo con el objetivo planteado. 
Pregunta 2: ¿Suele compartir este tipo de contenido en sus redes sociales? 
Sin embargo, esto no asegura que las personas compartan el tipo de contenido 
planteado en la primera pregunta debido a que el 52% está De Acuerdo pero un 33% 
está en Desacuerdo, con este planteamiento. 
Pregunta 3: ¿Considera la cantidad de Likes y seguidores en los diferentes 
perfiles en redes sociales de una empresa de servicio turístico en su decisión de 
compra? 
Se puede determinar que las personas toman en cuenta la cantidad de likes y 
seguidores en los diferentes perfiles de redes sociales de las empresas de servicio 
turísticos. El 45% de los encuestados y el 40 % se encuentran en una posición de muy 
de acuerdo y de acuerdo respectivamente, indicando que es importante la presencia 
en estas redes sociales. 
Pregunta 4: ¿Considera la opinión de personas en redes sociales sobre un 




Según la encuesta, una gran cantidad personas coincide en que la opinión de 
otras personas con respecto al servicio brindado por una empresa de servicios 
turísticos en sus redes sociales es influyente en el proceso de compra. esto debido a 
que 49% se encuentran muy de acuerdo y un 43% de acuerdo. 
Pregunta 5: ¿Considera importante que cuando realiza una consulta sea 
respondida de manera agradable y de forma rápida?  
Según la encuesta, este aspecto es muy importante a considerar debido a que 
el 63% de los encuestados, se encuentra muy de acuerdo en que al realizar una 
consulta vía online la respuesta debe ser agradable y de forma rápida, mientras que el 
28% de los encuestados está de acuerdo. esto determina que las empresas deben 
capacitar a los gestores de redes para que sus respuestas sean del estilo de 
comunicación adecuado y de forma rápida. 
Pregunta 6: ¿Cuándo realiza una consulta en la bandeja de mensajes de las 
redes sociales de una empresa de servicios turísticos, estas son resueltas de 
forma adecuada y coherente? 
Esta pregunta guarda relación con la anterior, puesto que, el 68% de los 
encuestados está de acuerdo que al realizar una pregunta por la bandeja de mensajes 
de las redes sociales de la empresa de turismo estas deben ser resueltas de forma 
adecuada y coherente. Los gestores deben entender correctamente las dudas o 
consultas de las personas para poder orientarlas. 
Pregunta 7: ¿Considera utilizar palabras cortas y concretas al momento de 
realizar búsquedas en internet? 
La mayoría de los encuestados, está de acuerdo con que al realizar una 
búsqueda en internet utiliza palabras cortas y concretas, lo cual cumple con el objetivo 





Pregunta 8: ¿Al realizar una compra usted considera algunos elementos o 
referencias visuales que determinen que una página web o red social está 
verificada? 
En esta pregunta, se concluye, que la mayoría de las personas encuestadas 
toman en consideración elementos visuales para determinar que una página es segura 
lo cual cumple con el objetivo de determinar la relación entre la optimización de 
motores de búsquedas con el comercio electrónico. 
Pregunta 9: ¿Busca si la empresa posee alguna certificación o convenio antes 
de realizar su compra? 
En esta pregunta, se concluye que la mayoría de las personas encuestadas, 
busca si la empresa posee alguna certificación o convenio, antes de realizar su 
compra, lo cual cumple con el objetivo de determinar la relación entre la optimización 
de motores de búsquedas con el comercio electrónico. 
 
Pregunta 10: ¿Suele visualizar contenido de personas con muchos seguidores 
por internet que comparten experiencias y recomendaciones de sus viajes 
turísticos? 
Esta pregunta, cumple con el objetivo de determinar, si este tipo de publicidad 
tiene impacto en el comercio electrónico de la empresa, el 50% de los encuestados 
está de acuerdo que visualiza contenido de personas con muchos seguidores que 
comparten sus experiencias de viajes tomando en cuenta sus recomendaciones 
 
Pregunta 11: ¿Considera que Influye las recomendaciones de estos creadores 
de contenido por internet en su decisión de compra? 
Esta pregunta, cumple con el objetivo de determinar, si este tipo de publicidad 




está de acuerdo considera que influye las recomendaciones de estos creadores de 
contenido por internet en su decisión de compra 
 
Pregunta 12: ¿Cuándo visualiza publicidad de una empresa de servicios 
turísticos en una aplicación móvil, ingresa al enlace?   
En esta pregunta, se determinó, que el 60% de los encuestados está de 
acuerdo que al visualizar una publicidad en una aplicación móvil relacionada a 
servicios turísticos ingresa al enlace el cual cumple con el objetivo de determinar si 
este tipo de publicidad tiene impacto en el comercio electrónico de la empresa 
Pregunta 13: ¿Considera que tendría mayor disponibilidad de comprar o 
adquirir un producto si ofrecen promociones y descuentos? 
En esta pregunta se determinó que el 51% de los encuestados está muy de 
acuerdo, en que tendría mayor disponibilidad de comprar o adquirir un producto si 
ofrecen promociones y descuentos el cual cumple con el objetivo de determinar si este 
tipo de publicidad tiene impacto en el comercio electrónico de la empresa 
Pregunta 14: ¿Considera que las empresas de servicios turísticos deberían 
ofrecer cupones de descuentos o sorteos de paquetes para lograr la 
adquisición de los servicios de la empresa? 
En esta pregunta, se concluye, que la mayoría de las personas encuestadas, 
toman en consideración, que las empresas de servicios turísticos, deberían ofrecer 
cupones de descuentos o sorteos de paquetes, para lograr la adquisición de los 
servicios de la empresa lo cual cumple con el objetivo de determinar la relación entre 
el funnel de conversión con el comercio electrónico.  




Esta pregunta, cumple con el objetivo, de determinar la relación entre las 
landing pages con el comercio electrónico en una empresa de servicio turístico debido 
a que 50% de las personas encuestadas están de acuerdo en brindar sus datos 
personas a una página web. 
Pregunta 16: ¿Se ha registrado alguna vez como usuario en alguna página 
web? 
Esta pregunta, cumple con el objetivo, de determinar la relación entre las 
landing pages con el comercio electrónico en una empresa de servicio turístico debido 
a que 51% de las personas encuestadas están de acuerdo haberse registrado alguna 
vez como usuario de una página web.  
Pregunta 17: ¿Considera importante el diseño y la facilidad de navegación de 
las páginas webs de las empresas que busca? 
Para el 50% de las 82 personas encuestadas están muy de acuerdo en que es 
importante el diseño y la facilidad de navegación de una página web. Cumpliendo con 
el objetivo de determinar la relación entre una página web con el comercio electrónico.  
Pregunta 18: De su consideración, ¿En una Página web que ofrece servicios 
turísticos importa más las imágenes que la información? 
Sin embargo, para el 40% de las 82 personas encuestadas, están desacuerdo, 
que deben primar las imágenes ante la información de los paquetes turísticos una 
página web. Cumpliendo con el objetivo de determinar la relación entre una página 
web con el comercio electrónico.  
Pregunta 19: ¿Le molesta cuando una página web demora en cargar? 
En esta pregunta, se determinó, que el 59% de los encuestados está muy de 




con el objetivo de determinar la relación de una buena página web en el comercio 
electrónico de la empresa 
Pregunta 20: ¿Alguna vez canceló una compra debido a que la página web 
tardaba en cargar? 
El 43% de los encuestados está muy de acuerdo, en que algún momento 
cancelaron una compra debido a que la página web demoraba mucho en cargar. Esto 
va de acuerdo con el objetivo de plantear la relación de una página web con el 
comercio electrónico. 
Pregunta 21: ¿Considera importante que una empresa brinde más formas de 
pagos para transmitir confianza? 
El 55% de los encuestados se encuentra muy de acuerdo, con que la empresa 
ofrezca distintas formas de pagos y esto genera confianza en los clientes, esto va de 
acuerdo con el objetivo de plantear la relación de un carrito de compras con el comercio 
electrónico.  
Pregunta 22: ¿Considera que se debe ofrecer como alternativa el pago en 
efectivo en modalidad de contra entrega? 
El 50% de los encuestados, se encuentra de acuerdo, con que la empresa 
considere, que se ofrezca como alternativa de pago, la modalidad de pago contra 
entrega, esto va de acuerdo con el objetivo de plantear la relación de un carrito de 
compras con el comercio electrónico. 
Pregunta 23: ¿Ha cancelado alguna vez una compra por que sentía que la 
página web no era segura? 
En esta pregunta, se obtuvo que el 44% de los encuestados, está de acuerdo, 




segura, esto va de acuerdo con el objetivo de plantear la relación de un carrito de 
compras con el comercio electrónico. 
Pregunta 24: ¿Usted sabe determinar si una página web es segura? 
El 38% de los encuestados está De Acuerdo que sabe cómo detectar si una 
página web es segura o no lo es, esto va de acuerdo con el objetivo de plantear la 
relación de un carrito de compras con el comercio electrónico. 
 
• Entrevista Semiestructurada: 
 
Pregunta N°1: ¿Cuáles han sido las estrategias para aplicar un Marketing de 
Contenido en la empresa? 
La empresa South Pacific Travel S.A.C. aplica una estrategia de marketing de 
contenido basada en la difusión de imágenes.  Para Jorge Vila, Gerente general de la 
empresa, Es más importante una imagen que la información porque esta es tomada 
como contenido de valor. 
Pregunta N°2: ¿Qué características o perfil debería tener un gestor de redes 
sociales? 
Las personas encargadas de las redes sociales de la empresa, según el señor 
Jorge, son personas dinámicas y divertidas, con estudios en comunicación y fotografía. 
Que sean capaces de brindar la información necesaria en el menor tiempo posible.   
Pregunta N°3: Describa ¿Cuál es el tipo de comunicación en la que se debería 
responder en las redes sociales? 
Para el señor Jorge, el tipo de comunicación que se debe utilizar, es de manera 
asertiva y amigable. Se busca generar un vínculo de confianza con los clientes en 




Pregunta N°4: ¿Cuáles su opinión acerca del posicionamiento web para su 
empresa? 
Para el gerente el uso de palabras claves para el posicionamiento web, son 
importantes, pero no son definitorios en el proceso de conversión y de comercio 
electrónico. Menciona que es ambigua está herramienta porque la competencia tiene 
un mejor posicionamiento web, pero su producto o servicio no es tan bueno. Por ende, 
su percepción del posicionamiento web no es determinante. 
Pregunta N°5: Explique su opinión acerca de las certificaciones o 
verificaciones digitales en páginas webs o sitios webs de internet 
Menciona que se ha considerado realizar la certificación o verificaciones 
digitales para la empresa, pero no es un aspecto fundamental o importante en los 
planes de la empresa, debido a que no se considera, que sea determinante a la hora 
de realizar la compra por internet. 
Pregunta N°6: ¿Cree que los influencers ayudarían, como medio publicitario, 
en incrementar las ventas de su empresa? 
Si, Considera que los influencers ayudarían como medio publicitario para la 
captación de un nuevo público o posibles clientes. Pero, considera que no son 
determinantes el momento de la compra,  
Pregunta N°7: ¿Considera importante la aparición en aplicaciones móviles 
como medio publicitario para empresas de servicios turísticos? 
Para Jorge Vila, Si es de consideración la inversión en publicidad mediante 
aplicaciones móviles. La empresa ha invertido a través de un socio estratégico, como 
es en este caso, el grupo comercio a través de su sistema de cuponidad.  
Pregunta N°8: ¿Considera que el Funnel de Conversión ayudan en el 




Para el gerente de la empresa, no es relevante la utilización del funnel de 
conversión. Considera que es generar o realizar malas prácticas del manejo de la base 
de datos que puede ocasionar incomodidades en el cliente. 
Pregunta N°9: ¿Cuál es la importancia de la recopilación de información 
personal de sus clientes para la administración y gestión de una base de datos? 
La importancia de la administración y gestión de base de datos es poca. Utiliza 
su base datos de manera consultiva o como soporte para la gestión de un servicio 
postventa. 
Pregunta N°10: ¿Qué características considera usted importante en el diseño 
de una página web? 
Para el gerente, el diseño de su página web se basa en la priorización de las 
imágenes y en la redacción eficiente de la información precisa en los paquetes. En la 
información de contacto de la empresa, la instalación de formularios y llamadas de 
atención para iniciar las reservas. 
Pregunta N°11: ¿Cuándo considera que una página web es lenta? 
Para el señor Vila, una página es lenta cuando no se ha desarrollado las 
gestiones para mejorar el tiempo de actualización y carga de una página web. Que lo 
usual es que las páginas carguen en un tiempo no mayor de 3 segundos.  
Pregunta N°12: ¿Qué modalidades de pagos son importantes considerar en 
una empresa? 
Jorge Vila menciona que las modalidades que ofrece su empresa, son las de 
aceptar todas las tarjetas de crédito o débito, realización de transferencias y pago 
efectivo. No acepta el pago por concepto de contra entrega, porque considera que es 





Pregunta N°13: ¿Cuáles son las estrategias de seguridad que brinda en su 
negocio digital? 
Como estrategias de seguridad, manifiesta que es importante, la formalidad en 
todos los ámbitos. Para el rubro del turismo es fundamental estar registrado en el 
directorio de MINCETUR e INDECOPI para mostrar al público la transparencia de la 
empresa. Además de que en sus redes sociales y página web se puede realizar 
opiniones y testimonios en la cual las personas o clientes pueden ser totalmente 
honestas con la percepción del servicio de la empresa. 
CAPÍTULO V: CONCLUSIONES 
5.1. Conclusiones 
• De acuerdo a la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los 
clientes y gerente de la empresa de servicios turísticos South Pacific Travel S.A.C., 
respecto a la Dimensión  “Marketing de Contenido “, se concluye los clientes indican 
que están dispuestos a compartir información de la empresa siempre y cuando esta 
tenga valor en ella, por otro lado debemos considerar que la empresa tiene como 
estrategia de publicación el poner en sus redes sociales las imágenes de los viajes y 
sus clientes con el logo de la empresa para que de tal forma los clientes descarguen 
y compartan estas publicaciones en sus redes logrando un mayor alcance. 
 
• Según la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los clientes y 
gerente de la empresa de servicios turísticos South Pacific Travel S.A.C. Respecto a 
la Dimensión “Redes Sociales “, se determina que es importante para ambos grupos 
las cantidad de seguidores como likes que pueda obtener una empresa de su interés, 
esto les genera importancia y confiabilidad, por otro lado la empresa considera que es 
importante variar sus precios de acuerdo a las circunstancias del mercado, realizando 




los encuestados de contar con cupones de descuentos. Otro punto en que ambos 
grupos de estudios coinciden es en la capacidad de respuesta, debes considerar que 
este indicador es la de mayor importancia. 
 
• Según la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los clientes y 
gerente de la empresa de servicios turísticos South Pacific Travel S.A.C., respecto a 
la Dimensión “Optimización de Motores de Búsquedas “, los clientes encuestados 
consideran que es importante validar o corroborar que la empresa sea formal antes de 
realizar un acercamiento o mayor aún, una compra. De igual forma, la empresa 
considera que esto es de alta importancia, por lo que se encuentra con presencia en 
todos los entes reguladores del sector económico de empresas y turismo.  Además, 
se debe considerar que la empresa cuenta con más de 200 mil likes en su principal 
red social Facebook, por lo cual podría solicitar la verificación de la página que aún lo 
tiene pendiente. 
 
• Según la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los clientes y 
gerente de la empresa de servicios turísticos South Pacific Travel S.A.C., respecto a 
la Dimensión “Publicidad “, que, si bien es cierto, para ambos grupos de estudios es 
importante la opinión de una persona publica, pero existe discrepancia en generar 
valor a esta opinión. Para los clientes, consideran que la opinión de Influencers influye 
en su decisión de compra. Sin embargo, la empresa considera que la opinión de un 
Influencer permite una cercanía e interés del cliente, sin embargo, la decisión de 
compra lo determina la misma empresa, tomando en cuenta lo mencionado en la 
variable de Redes Sociales.  
 
• Según la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los clientes y 




la Dimensión “Landing Pages “, se concluye que los clientes toman con gran valor las 
promociones y cupones que la empresa pueda presentar a través de sus redes 
sociales, generando esto mayor accesibilidad para brindar sus datos promocionales.  
 
Por otro lado, la empresa genera promociones de manera estacionarias y de 
acuerdo a las circunstancias del macro y micro entorno, tratando de ser equitativo con 
los precios que ofrece a su público sin dejar de lado la calidad del servicio que es lo 
que más resalta de ellos dentro del mercado, si bien es cierto ellos captan una base 
de datos de sus clientes ya que es un requisito para que puedan realizar un reserva, 
no generan alguna estrategia de marketing posterior con esta información por respeto 
a sus clientes, la única forma en la que es usada esta base es para realizar una llamada 
postventa en relación a su servicio que adquirieron, de tal forma poder tomar medidas 
de mejora, esta llamada en lo general se realiza dentro de las 48 horas posteriores al 
servicio brindado.  
 
• Según la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los clientes y 
gerente de la empresa de servicios turísticos South Pacific Travel S.A.C., respecto a 
la Dimensión “Página Web “, ambos grupos de estudio considera que el tempo de 
carga de la página web es vital para poder inclinarse por una compra o desistir de la 
misma, de igual forma coinciden en que una página web debe ser amigable, dinámica 
y sencilla. Sin embargo, se genera una discrepancia entre ambos grupos por el 
contenido de la página web, mientras los clientes consideran que una página web lo 
más relevante es el contenido, la empresa considera que lo más importante son las 
imágenes, imágenes que transmitan la vivencia de sus servicios y transmita el valor 





• Según la investigación a través de la encuesta y entrevista realizada a los clientes y 
gerente de la empresa de servicios turísticos South Pacific Travel S.A.C., respecto a 
la Dimensión “Carrito de Compras “, se concluye que ambos grupos califican como 
importante que una empresa de variedades de pago y accesibilidad Por otro lado la 
empresa considera que la seguridad la brinda Visa para poder realizar su 
transacciones, de igual forma la mejor seguridad que puede brindar a sus clientes 
nuevos es las opiniones que tienen de otros clientes en sus redes sociales, 
considerando que cuenta con 4.7 estrellas de calificación en Facebook. 
 
• En el siguiente trabajo se desarrolló la competencia de utilizar herramientas 
tecnológicas digitales para optimizar planes de marketing. Debido a que, se hizo un 
análisis de los factores más importantes y determinantes de un plan de marketing 
digital para entender mejor el segmento de una empresa de servicio turístico para 
lograr el aumento de ventas en el comercio electrónico de esta empresa. 
 
5.2. Recomendaciones: 
• Debido a la gran importancia de la dimensión “Redes Sociales” y el valor que tiene, 
que una empresa cuente con presencia en las redes sociales, recomendamos que 
utilicen a su favor la cantidad de Likes que cuentan (mayor a 200 mil seguidores) 
solicitando la verificación de la página y empresa. Por otro lado, concluimos que su 
principal canal de publicidad es el Facebook, recomendamos que pueda actualizar y 
generar información fluida y adecuada en sus otras como Instagram y YouTube cuyo 
principal contenido son las imágenes y vídeos. 
 
• En el caso de la dimensión “Publicidad”, se recomienda, que la empresa cuenta con 




que se encuentren dentro de las características de su mercado meta, poder 
aumentando las alianzas publicitarias digitales que en la actualidad ya cuenta 
(Cuponidad).  
• La dimensión “Landing Pages” nos concluye, que los clientes de forma voluntaria dejan 
sus datos personas y forma de contacto, a pesar de ello, la empresa en señal de 
respeto no las utiliza para generar marketing o envió de publicidad más que solo para 
una llamada postventa por atención al cliente, por lo cual recomendamos que esta 
base sea utilizada de manera buena y optima como CRM, a través de una análisis de 
compra se podría realizar un estudio de sus clientes más afluyentes, determinando 
sus tiempos de compra y gustos, con esta información se podría utilizar la base de 
datos para ofrecer algún tipo de promoción en periodos que los clientes realizan 
compras de servicios, teniendo estos dos puntos unidos, se podría concluir que la 
información enviada no sería tan invasiva , ya que se ajusta a los periodos de compra 
de los cliente.  
• Debido a la gran importancia de la dimensión “Página Web”, recomendamos que la 
empresa continúe con la página web actual, que permite una rápida navegación en la 
misma y reserva de algún servicio, por otro lado debe tener en consideración que las 
imágenes dentro de una página web es el estímulo inicial para un cliente, sin embargo 
el valor que tendrá esta imagen será respaldada por el contenido de las misa, si bien 
es cierto para la empresa las imágenes son lo principal no se debe descuidar el 
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